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Наразі існують різні підходи до визначення поняття просу-
вання. Найрозповсюдженішим визначенням, що зустрічається у 
більшості навчальних та наукових джерел, є наступне: просу-
вання (promotion) – це будь-яка форма повідомлень, викори-
стовуваних підприємством для інформування, переконання або 
нагадування людям про свої товари, послуги, образи, ідеї, су-
спільну діяльність або вплив на суспільство [1, с. 177]. Згадана 
дефініція формує загальне бачення щодо просування як до ком-
понента системи активізації збутової діяльності компаній. 
Наразі, з розвитком теорії маркетингу, все частіше термін 
«просування продукції» замінюється дефініцією «маркетингові 
комунікації». В економічних публікаціях можна зустріти твер-
дження, що поняття «маркетингові комунікації» й «просування 
товару» в певній мірі є ідентичними. 
Карпіщенко М. Ю. [2] в своєму дослідженні пояснює факт 
трансформації дефініцій тим, що на сучасному етапі розвитку 
вітчизняної ринкової економіки організація без комунікації  
з ринком не може просувати свою продукцію. Г. Мефферт 
[3, с. 810] підкреслює, що кожна угода ринкового обміну нероз-
дільно пов’язана з багатьма актами маркетингової комунікації. 
Організація реалізує свої дії через комунікацію, спрямовану на 
стимулювання задуманих дій і реакцій з боку покупців. 
Не зважаючи на існуючі думки стосовно близькості понять 
«просування» та «маркетингові комунікації», фахівці відносять 
до них різні групи методів. При цьому слід підкреслити, що 
класифікація методів просування має відносний характер. 
Традиційно до складу комплексу маркетингових комунікацій 
входять: реклама; стимулювання збуту; пропаганда, під якою 
найчастіше розуміють зв’язки з громадськістю (public relations); 
особистий продаж. Окрему позицію займає прямий маркетинг. 
Комплекс просування з метою досягнення рекламних і мар-
кетингових цілей включає в себе поєднання основних елементів 
комплексу маркетингових комунікацій і синтетичних засобів 
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маркетингових комунікацій: виставки, спонсорство, брендинг та 
інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу. 
Однак, слід мати на увазі, що комунікаційну функцію можуть 
виконувати також інші елементи комплексу маркетингу. Крім 
того, типові форми просування товару можуть змінюватися за-
лежно від рівня ринкового розвитку й особливостей типу ринку.  
Примак Т. О. в своєму дослідженні відмічає, що маркетинго-
ві комунікації є ширшим поняттям від просування продукції 
завдяки наявності багатосторонніх комунікативних зв’язків між 
ринковими суб’єктами не тільки під час надходження товару від 
виробника до споживача, а й під час дослідження ринку, роз-
роблення нового товару, налагодження поставок сировини та 
матеріалів, виконання фінансово-розрахункових операцій, ство-
рення позитивного іміджу підприємства, формування відносин з 
громадськістю [4, с. 8.]. Під маркетинговими комунікаціями 
розуміються інформаційно-психологічні зв’язки між ринковими 
суб’єктами, які встановлюються для забезпечення їх господар-
ської діяльності з метою підтримання довготривалих взаємови-
гідних стосунків між ними в процесі створення певних цін-
ностей [5, с. 9]. 
Система маркетингових комунікацій фірми спрямована на ін-
формування, переконання, нагадування споживачам про її товар, 
підтримку його збуту, а також створення позитивного іміджу 
фірми. Вважається, що комунікації використовуються для того, 
щоб подолати брак поінформованості (інформаційні бар’єри), 
заниженої оцінки (бар’єри довіри), тоді як просування пов’язано 
з діями споживача, покликаними подолати фізичні і фізіологічні 
бар’єри інертності, бар’єри ризику, бар’єри з боку товарів-суб-
ститутів [6]. 
Таким чином, розгляд трактувань дефініцій з літературних 
джерел доводить, що на теперішній час немає чіткого розділен-
ня між визначеннями «просування» та «маркетингові комуні-
кації». Проведений аналіз свідчить, що просування товару є 
невід’ємною частиною маркетингових комунікацій, є їх складо-
вим елементом. Просування мусить активізувати споживача, 
підштовхнути його до прийняття рішення про покупку. Марке-
тингові комунікації покликані створити обізнаність споживача, 
забезпечити знання та мотивувати його до придбання товару. 
Маркетингові комунікації варто розглядати як управління про-
цесом просування товару на всіх етапах – перед продажом, у 
момент продажу, під час споживання, після споживання [7]. 
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